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 فصل اول: 

 پخش و   های توزیعکانال
 

 

 

 

 

  

 توانید در سازمان خود: پس از مطالعه این فصل شما می
 

 های توزیع و فروش داشته باشید.تعریف درستی از کانال (1
 های توزیع خود داشته باشید. اندازی کانالاقدامات لازم وصحیح جهت راه (2
بازاریابی به خصوص مصرف کننده و ریتیل آدیت آشنا شده، با انواع تحقیقات   (3

 و در سازمان خود مورد استفاده قرار دهید. 
ها شناخته و بهترین مدل همراه مزایا و معایب آنهای پخش را بهانواع مدل (4

 پخش و توزیع را برای سازمان خود انتخاب کنید.
 ت خود تعریف کنید. کساختار مناسب جهت شر (5
کانال فروش نمایندگی که بخش عظیمی از فروش یک سازمان را به در خصوص   (6

 جا اتخاذ نمایید.دهد، تصمیمات درست و بهخود اختصاص می
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 انواع کانال های توزیع  ( 1-1
 کانال فروش با سطح صفر ( 1-1-1

سطح 
 کانال

کانال توزیع و 
 فروش

 معایب  مزایا  توضیحات 

 کانال یا 
سطح  
 صفر 

فروش مستقیم  
)کانال بدون  

واسطه( از طریق  
شرکت در  

نمایشگاههای  
 فروش 

فروش مستقیم  
به مشتریان  
نهایی در  

نمایشگاههای  
فروش  

)فروشگاههای  
عرضه مستقیم 
 شیرین عسل( 

- افزایش ارزش برند
سهولت    -سهولت فروش

- نظارت بر روند فروش
دریافت بازخورد  

مستقیم از مصرف  
استقبال  - کننده نهایی

 بیشتر مصرف کننده 

منابع محدود  
دامنه   -شرکتها 

جغرافیایی  
  -محدود فروش
دشواری  

میزان  -مدیریت 
 سوددهی کم 

فروش مستقیم  
)کانال بدون  

واسطه( از طریق  
فروش در پایانه  

های مربوط به خود  
 شرکت 

فروش مستقیم  
به مشتریان  

نهایی در مغازه  
ها و پایانه های  
فروش متعلق به  

 خود شرکت 

سهولت  -برندمعرفی نام 
سهولت نظارت    -فروش

دریافت   -بر روند فروش 
بازخورد از مصرف  

- کنندگان نهایی 
استقبال مصرف کننده  

فراهم شدم فرصت   -
حاشیه   - فروش وسیع

 سود بالاتر 

محدویت منابع  
  -انسانی

- محدودیت مالی
ریسک عدم  

دشواری   - فروش 
 در اجرا 

 فروش اینترنتی

فروش  
محصولات به  

نهایی  مشتریان 
 از طریق اینترنت 

- دامنه وسیع مشتریان 
هزینه بازاریابی نسبتا  

حاشیه سود  -اندک 
فراهم شدن  -مناسب

امکان تحلیل دقیق  
 فروش 

حجم پایین  
نا   - فروش 

آگاهی سازمان  
 های فروش 

 ( 1391زمانی,    &)حقیقی, نویدی نیکو,  
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 کانال فروش تک سطح ( 2-1-1
سطح 

 کانال 

کانال توزیع و 

 فروش
 معایب مزایا  توضیحات

کانال 

تک 

 سطحی

فروش از طریق  

های  فروشگاه 

 ایزنجیره 

های انواع فروشگاه 

ای مانند رفاه،  زنجیره 

 و... اتکا، هایپر

-حجم بالای فروش

بهبود   -سهولت فروش 

ورود به  -جایگاه برند

 بازارهای دور افتاده.

  -دشواری ورود

دشواری نظارت بر 

-روند فروش

 -های بالاهزینه

بازاریابی و 

 فروش مویرگی 

فروش محصولات در  

بازارهای هدف بر 

مبنای فروش حضوری 

 و کار با خرده فروشان 

های اول حذف واسطه 

ارائه -مانند عمده فروشان

خدمات بهتر به مشتریان 

کنترل بهتر آمیخته   -

 بازاریابی 

 -هزینه بازاریابی

هزینه بالای استفاده 

- از نیروی انسانی

 -دشواری مدیریت 

 نیاز به ملزومات

 ( 1391زمانی،  & ،)حقیقی، نویدی نیکو

 کانال فروش دو سطحی( 3-1-1
سطح 

 کانال 

کانال توزیع و 

 فروش
 معایب  مزایا  توضیحات

کانال دو 

 سطحی

فروش از طریق  

مشتری یابی )عمده 

فروشان( و فروش به  

 عمده فروشان

اطلاعات مربوط به  

عمده فروشان کسب  

شده و طی تماس 

تلفنی سفارش  

 گیرندمی

  -سهولت فروش 

-حجم بالای فروش

 هزینه بازاریابی اندک

تیم مذاکره  

شرایط    -ای حرفه

- مناسب فروش

ضعف نظارت بر  

- آمیخته بازاریابی

 بازخورد ضعیف 

مشتری یابی و  

های فروش به شرکت

 پخش

یافتن مشتری،  

بازاریابی تلفنی و فراهم  

 ساخت امکان فروش 

  

فروش از طریق  

 اعطای نمایندگی 

یافتن نماینده و اعطای  

نمایندگی فروش 

شرکت در شهر یا  

 منطقه

معمولا اعطای 

نمایندگی دارای  

شرایط خاص 

باشد که از می

سازمانی به سازمان 

دیگر متفاوت 

 باشد.می
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 های فروشهزینه کانال  (4-1-1
 اندازی این کانالحداقل منابع مورد نیاز به منظور راه  کانال توزیع و فروش 

فروش مستقیم )کانال بدون واسطه( از طریق  

 شرکت در نمایشگاههای فروش

و غرفه  یدکورسار ،یقفسه بند-ثبت نام و اجاره غرفه  نهیهز

دستمزد  -حمل و نقل افراد و اجناس نهیهز -ییآرا

 اقامت و.. نهیفروشندگان و هز

فروش مستقیم )کانال بدون واسطه( از طریق  

 های مربوط به خود شرکت فروش در پایانه 

بندی یا  هزینه قفسه-هزینه اجاره یا خرید فروشگاه 

ملزومات  -دستمزد فروشنده -هزینه اجاره ماهانه -دکوراسیون

 هزینه تبلیغات اولیه مانند سایبان، تابلو، سردرب و... -اداری

 ای های زنجیره فروش از طریق فروشگاه 

هزینه -هزینه تهیه بارکد ملی برای تک تک محصولات

هزینه حمل و -هزینه حقوق ماهیانه فروشنده-مذاکرات اولیه

 نقل کالا 

 ( 1391زمانی،  &)حقیقی، نویدی نیکو، 

 

 وجود توازن در توزیع ( 2-1
وجود داشته است.   عیتوز  تیریدر مد   شهیمبحث مورد تنازع هم  ایچهار موضوع  

  یی مصرف کنندگان نها  ای   انیکنندگان، مشتر  عیکنندگان، توز  دیموضوعات به تول  نیا

 گردد. مربوط می عیو توز  یابیبازار یاهتیو بالاخره فعال

 ( 1390)بلوریان تهرانی د. ,  

وجود توازن

در توزیع

انتظارات مشتریان یا 
مصرف کنندگان نهایی

اهداف تولیدکنندگان

انتظارات متقابل تولید 
کنندگان و توزیع 

کنندگان

نیازهای توزیع کننده
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 کنندگان:اهداف تولید  

 فروش و سهم بازار بالا در تمام بازارها ✓

 سود کافی و رضایت صاحبان سرمایه ✓

 استمرار و دوام همکاری عوامل توزیع با تولید کنندگان  ✓

 وفاداری مشتریان نهایی  ✓

 کنترل دائمی و موثر بر بازار و شبکه توزیع  ✓

 :نیازهای توزیع کنندگان

 حاشیه سود کافی و تامین کننده مخارج ✓

 فوری انبار از جانب تولید کننده گردش سریع کالا و شارژ   ✓

 های طولانی مدتمعاملات اعتباری و تسویه حساب ✓

 ها و تبلیغ و ترویج هماهنگی و مشارک در برنامه ✓

 های مختلف از جانب تولید کننده حمایت ✓

 انتظارات مصرف کننده نهایی

 رعایت حداقل صفات لازم برای کالا )استانداردها(  ✓

 ایجاد و گسترش کیفیت تا حد رضایت مصرف کننده  ✓

 کاهش قیمت تا حد قابل تحمل  ✓

 فراهم کردن خدمات پس از فروش ✓

 دسترسی به تولید کننده  ✓

 انتظارات متقابل تولید کنندگان از توزیع کنندگان

 تخلیه سریع انبار تولید کننده ✓

 سعی در افزایش فروش و سهم بازار ✓

 ارسال بازخوردها و اطلاعات بازار ✓

 دسترسی به اطلاعات بازارکمک در  ✓

 ( 1390)بلوریان تهرانی د. ,    های ترویج فروشهمراهی در برنامه ✓
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 اندازی شرکت پخش های لازم قبل از راه بررسی  ( 1-3
 یریادگی  ایفرصت شکست خوردن و    گریها دامروز، سازمان  یبا توجه به جو رقابت

دارد  نگه می  یرقابت باق  دانیها را در مآزمون و خطا را ندارند. آن چه سازمان  قیاز طر

 ی و حرکت بدون برنامه برا  یریمخاطره پذ  سکیباشد. رهای مطمئن میحرکت با گام

بکشاند.    یو ممکن هست آنها را به ورطه ورشکست  بودهها مقدور ناز سازمان  یاریبس

هایی است  تیترین فعالهم از جمله حساس  یرگیپخش و فروش مو  ستمیاندازی سراه

نما  کیکه   اقدام  آن  به  نسبت  راهدیسازمان فروش ممکن  ا.  در   ستمیس  نیاندازی 

  لیی که بر سازمان تحمی هانهیبا توجه به هز  انهیو اقدامات مبتد  حیصورت برآورد ناصح

کار سازمان تمام گردد. احتمالا شما هم    انیپا   متیتواند به قمی  یبه راحت  دی نمامی

 ی سنج  طیو شرا  انهیناش  لیدل  نیکه به هم  یهای فروشاز سازمان  یادیبا نمونه ز

 اید. اند مواجه شدهنادرست، ورشکست شده

 های پخش اندازی شرکتراه  ی امکان سنج

 ستم یاندازی سراه  سکیهایی است که رتیمجموعه فعال  قتیدر حق  یامکان سنج

در    ازیمورد ن  یاصل   یرا به حداقل رسانده است و پارامترها  ی رگیپخش و فروش مو

 .سازدما روشن می یرا برا یبعد ی فازها

، انیبازار، مشتر  طیشرا  یشامل بررس  یهای امکان سنجتیمجموعه فعال  معمولا

توان آن است که به طور خلاصه می  گریموارد د  یهای سازمان و برخیرقبا و توانمند

 بازار عنوان نمود. یلیتحت عنوان گزارش تحل یار ضمن گزارش

 

 موارد مورد بررسی در گزارش تحلیلی بازار  ( 4-1
 بازار عبارتند از: طیشرا یترین پارامترها در بررسبازار مهم طیشرا یبررس (1

 بازار یاسیعوامل س یبررس ✓

 بازار یعوامل قانون یبررس ✓

 ی عوامل کلان اقتصاد یبررس ✓
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 بازار  کیعوامل تکنولوژ یبررس ✓

 بررسی عوامل محیطی ✓

 1بررسی عوامل قانونی  ✓

 ان یبندی گروه مشترو طبقه یی شناسا (2

اصل بقا  انیآنهاست. مشتر  انیهای فروش، مشترسازمان  یدغدغه  و    یمتضمن 

اندازی هر کانال و سازمان  از راه  شیپ   نیسازمان هستند. بنابرا  یحرکت رو به جلو

 .کنند لازم است یداریکه قرار است محصول را خر ی انیمشتر یبررس یفروش

مشتر  مو  انیگروه  ماه  یبستگ  یرگیدر  خر  تیبه  حجم  و  گروه    دیمحصول 

مشخص  ، گروه هدف  کیسود هر    زانیبا توجه م  ی ستیدارد که با  یبستگ  انیمشتر

 گردند. 

 : (یگذار متیهای قاستیرقبا ) درصد حضور و سهم بازار و س یبررس (3

راه  از  موقبل  فروش  کانال  حت  یرگیاندازی  با  یو  فروش  وضع  د ی سازمان   ت یاز 

.  دیداشته باش یها و نقاط ضعف آنها آگاهتی، مزتی خود، توان آنها، حوزه فعال یرقبا

و ا  یزمان  ژهیبه  هست  نیکه  رق  دیشما  عنوان  به  رقبا   بیکه  جمع  به  وارد،  تازه 

  شیدر بازار وجود ندارد و افزا  ییخلا  دیداشته باش  خاطرحالت به    نی. در ادی وندیپ می

شما خواهد بود. به    ی از رقبا  ی کیکاهش سهم از بازار    یسهم از بازار شما به معنا

 
وکار در آن ، تحلیل محیط به مثابه یک کل است که کسببازاریابی به عنوان یکی از اصول  PESTELتحلیل11

ها از این مفهوم به عنوان ابزاری برای بررسی محیطی کند. همچنین شرکتفعالیت یا محصولاتش را عرضه می

کنند.  ای را در آن شروع کنند استفاده میکنند یا قصد دارند محصول، خدمات یا پروژه که در آن فعالیت می

هایی اتخاذ کنند  وکارها باید استراتژیمند هستند که خارج از کنترل افراد قرار دارند و کسباینها عواملی نظام

 . زیستی کنند و در آن شرایط به کسب درآمد بپردازندآمیز با آنها همکه به شکلی مسالمت

P سیاسی (Political) ؛ 

E اقتصادی (Economic)؛ 

S اجتماعی (Social) ؛ 

T تکنولوژیک (Technological)؛ 

E محیطی (Environmental) ؛ 

L ( قانونیLegal.) 

https://www.chetor.com/60302-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%da%86%db%8c%d8%b3%d8%aa/
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شما را    یاز رقبا  ی کی  ی کالا  یفروش، لازم است جا  یشما برا  ی ، کالاگریعبارت د

 ت یمز  ی، دارابی رق  ی شما نسبت به کالا  یکه کالا  یکار جز در حالت  نیو ا  ردیبگ

 .ستیپذیر نباشد، امکان

ا  د یبا محدود    نیهمواره  و  ثابت  تعداد  به  توجه  با  که  داشت  نظر  مد  را  گزاره 

نسبت به رقبا به آنها  یشتریهای بتیمز  دیبا دیقانع کردن آنها به خر یبرا انیمشتر

تر با سابقه  یبا رقبا  داد،  خواهند  حیصورت آنها همچنان ترج  نیا  ری. در غ دیارائه ده

 شما کار کنند. 

 د:قاط ضعف خونهای بالفعل و بالقوه( و یها ) توانمندیتوانمند یبررس (4

های نفوذ شما خواهند بود و نقاط  که نقاط قوت شما اهرم د یبه خاطر داشته باش

خود و    یهای نفوذقدرت اهرم  یبه خوب  د یشما. با  ی های نفوذ رقباضعف شما اهرم

 .دیینما یخود را بررس یرقبا

های ذکر شده  یژگیو و   ایاز مزا  ی کی  یدارا  دی هر سازمان فروش با  ی طور کل  به

 .د یفروش رقابت نما  یهاسازمان گر یباشد تا بتواند با د

 ن ییپا متیق (1

 محصول  یبرتر (2

 بازار هدف  یکوچک (3
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 : های رقابتی در صنعت پخشانواع مزیت

 ردیف 
ویژگی 

 رقابتی 
 روش دستیابی ابزار 

 قیمت پایین 1

 
 

بهای تمام شده 

 پایین

روش و امکانات تولید مطلوب مانند روش تمام اتوماتیک 

بالایی دارد و هم تیراژ تولید در سطح که هم سرعت تولید 

 بالایی است

اگر بهای نیروی انسانی پایین است، از روش تولید دستی 

 استفاده کنید.

 استفاده از منابع اولیه ارزان

 بهینه سازی روش تولید، حمل و نقل و فروش 

حاشیه سود 

 پایین

 استراتژی درآمدزایی پایین 

 های جاری سازمان هزینه کاهش 

 برتری محصول  2

 تنوع محصول 

توان رقابت  هرچه تنوع محصولات سازمان بالاتر باشد،

محصولات هم رده و مشابه تولید   یابد.سازمان افزایش می

 کنید و سبد کالا را افزایش دهید و تکمیل کنید.

 کیفیت محصول 
دریافت استفاده از مواد اولیه مرغوب، تولید بهینه، 

 المللی، استفاده از نیروی انسانی مجرب استاندارهای بین

بندی بسته

 محصول 

بندی مرغوب بندی و استفاده از بستهای بستهطراحی حرفه

 و زیبا 

جدید بودن  

 محصول 
 قدرتمند  R&Dدر اختیار داشتن واحد 

انحصاری بودن  

 تولید
 کنند.نمیتولید محصولاتی که رقبا آن را تولید 

زیبایی و طراحی 

 عالی محصول
 قدرتمند  R&Dدر اختیار داشتن واحد 

شناخته شده  

 بودن محصول 
 استفاده از تبلیغات و برندینگ قدرتمند 

 

3 

کوچکی بازار 

 هدف 

خدمت رسانی 

عالی به یک 

 بازار کوچک تر

معمولا انتخاب یه بازار کوچک و خدمت رسانی عالی به 

انتخاب بزرگ و خدمت رسانی ضعیف به آن آن، بهتر از 

 است.

 

 طیبینی شراپیش (5

 های توزیع  مراحل طراحی استراتژی

 انیبندی بازار و مشتربخش •
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 هر محصول  یبرا  1PLCیمنحن میترس •

 کننده  عیتوز یو منافع هر محصول برا ایمشخصات و مزا نییتع •

 کسب و کار  طیمح یابیارز •

 کانال  اعضایبینی خدمات مورد انتظار از پیش •

 ع یهای مختلف توزنه یگز یطراح •

 عیتوز  یهاتیاز فعال نتظارسازمان و سطح ا یهاتیمنابع و قابل یابیارز •

 مناسب یانتخاب استراتژ •

 منابع   صیتخص ایاجرا  •

 ی کنترل و بازنگر •

 

 های توزیع دلایل شکست بعضی از استراتژی

 مختلف انیمشتر یامحصولات مختلف  یکانال واحد برا کیاستفاده از  ✓

 ها ی در استراتژ رییو تغ یضعف در بازنگر ✓

 غییرو مقاومت در برابر ت یو نوآور تیخلاق یکم ✓

 اعتراضات آنها   یا حاتیو ترج  انیمشتر یی در شناسا ضعف ✓

  عیبه پروژه توز ی و فن یو انسان ی مال یعدم اختصاص منابع کاف  ✓

 

 شودمواردی که به تغییر استراتژی منجر می

   دیدر عادات خر رییتغ ✓

 مصرف   یدر نوع کالا و الگو رییتغ ✓

 و توان پرداخت مصرف کننده   ازیدر ن رییتغ ✓

 ها  یعرضه و خرده فروش  یهادر انواع محل  رییتغ ✓

 کننده   دیتول یدر قدرت مال  رییتغ ✓

 
1 Product Life Cycle 
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   یابیبازار ندهیدر آ رییتغ ✓

  PLC یمر در منحنع در مورد  رییتغ ✓

 و منسوخ شدن کالا  یدر تکنولوژ رییتغ ✓

 

  PLC های توزیع مناسب در مراحل مختلفکانال

بلوغ و افول  ، رشد ی،انتخاب کارکنان مناسب در مراحل مختلف معرف یبرا

 رایز ،کرد یالگوبردار ینسخه واحداز توان وجود دارد و واقعاً نمی یگوناگون  اتینظر

تواند با نمونه مشابه است و بسته به مورد می یی اقتضا یابیبازار ماتیاصولاً تصم

 .های مناسب هر مرحله نشان داده شده استکانال  زیردر شکل  .متفاوت باشد  گرید

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 افول بلوغ رشد معرفی

خرده 

 فروشی

تخصصی و 

 زنجیره ای
عمده فروشی، 

کانال 

تخصصی 

ای به زنجیره

همراه 

های فعالیت

چیدمان به 

جهت آزمون 

موفقیت 

نفوذ هر چه 

بیشتر به 

بازار از 

طریق 

عمده 

فروشی و 

خرده 

خروج از 

های کانال

 پرهزینه

ای() زنجیره   

و فروش در 

 نمایندگی
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 های پخش در شرکت  SWOTتجزیه تحلیل  

استفاده   SWOT  یشرکت پخش از متدولوژ  کی   تیوضع  لیتحل  هیبه منظور تجز 

و هر واحد   بیهر گروه رق  ،دهی هر پد  ،هر عامل  توانیم  یمتدولوژ  نیدر ا  .شودیم

  ،از چهار بعد نقاط قوت و نقاط ضعف  یبررس  نیا  . قرار داد  یرا مورد بررس  ی سازمان

  یهای درون سازمانینقاط قوت و نقاط ضعف بررس  .شودیانجام م  دهای تهد  و  هاتفرص

   . دیآیبه دست م   یسازمانبرون یها یاز بررس دهایها و تهدو فرصت

 :شودیم   دهید SWOT1مدل  زیردر شکل 

 

 
 یا ماتریس  SWOTشان، به عنوانهای انگلیسیی حرف اول معادلها را به واسطهای که معمولاً آنواژه چهار  1

SWOT  شناسیممی: 

 (Opportunity) فرصت

 (Threat) تهدید

 (Strength) قوت

 (Weakness) ضعف

هر موضوع تحت 
بررسی

نقاط قوت

Strengths

فرصتها

Opportunit
ies

نقاط ضعف

Weakness
ess

تهدیدها

Threats
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 (W)نقاط ضعف عمومی و شایع    

ها و تعداد  تعداد فروشگاه،  با حجم کار  سهیپخش در مقا تعداد پرسنل  کمی   ✓

 و تنوع اقلام 

 کالا و جور نبودن اجناس   نیتام یزیرفقدان برنامه ایضبط  ✓

تجه  ا یکمبود   ✓ افز  زاتیفقدان  وسا  یارسخت  و    ل یمانند  نقل  و  حمل 

   زهیهای مکانانبار

 د یتول ی هانسبت به بنگاه  تورهایزیو فروشندگان و و   ی فقدان دانش و آگاه ✓

 کننده و صاحب کالا  

 و پخش    یابیبازار یواحدها نیب  فیارتباط ضع ای  یهماهنگ  ضعف ✓

 بازار فعال   قاتیفقدان واحد تحق ✓

   کیریزی استراتژفقدان برنامه ✓

 عملکرد فروشندگان   یابیارز ستمیفقدان س ✓

 

   S)نقاط قوت عمومی و شایع )

 جور بودن اجناس  ✓

 مناسب   تیفیو ک متیق ✓

 ناوگان مجهز و به روز   ✓

 تورهایزیفروشندگان و و ی داشتن کاف ✓

 و وجود تقاضا عیشعاع توز یگستردگ ✓

 

  (O)های آشکار  فرصت

   یهای دائم بودن کالاها و وجود تقاضا یمصرف  تیهما ✓

 تیعجم وانیبالقوه به خاطر ج وجود بازارهای ✓

   د یو جد عیسر یارتباط یتکنولوژ ✓
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 و آماده به کار   لکردهیتحص یروهایوجود ن ✓

 

 (T)تهدید آشکار  

 ی داخل د یجد یاحتمال ورود رقبا ✓

 یخارج د یجد یاحتمال ورود رقبا ✓

 بحران و رکود   یهادوره ✓

   پخش  یهاشرکت انیبه ز یاحتمال ی موانع قانون ✓

   یفعل  یبازار قابل توجه رقباسهم  ✓

 کالا    بانصاح یزنقدرت چانه ✓

 فروشان  خرده یزنقدرت چانه ✓

 توسط رقبا   یارتباط شرفتهیپ  یاستفاده از تکنولوژ  ✓

که    د یکن  ییرا شناسا  یکیاستراتژ  یهانهیگز  کند یبه شما کمک م  س یماتر  نیا

 :گشا باشدراه ریدر پاسخ به سوالات ز تواندیم

از    یبرداربهره  یبرا  تانیها از قوت   دیتوانیگونه م ( چSO)ها  ها و فرصتقوت •

 د؟ یها استفاده کنفرصت

تهدقوت • و  م(ST)  دهایها  از   دیتوانیچگونه  خود  قوت  نقاط  از  استفاده  با 

 د؟یو بالقوه اجتناب کن یواقع یدهایتهد

  یی هارفع ضعف  یها را برافرصت  دیتوانیچگونه م (WO) هاها و فرصتضعف •

 د؟ یریبه کار بگ  دیکنیکه تجربه م

خود را حداقل و از   یهاضعف  دیتوانیچگونه م  WT)ها )ها و فرصتضعف •

 د؟ یاجتناب کن دهایتهد
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 زیعتو  ی هایاستراتژ 

و آن   جدر  SWOT  سیعوامل فوق را در ماتر  د ی با  های به استراتژ  یابیدست  یبرا 

 . داد  یتلاق گریکد یرا با 

 .شودیملاحظه م SWOT سیماتر ریدر شکل ز 

 

ها                        فرصت 

O1 
O2 
O3  
. 
. 
.                

تهدیدها                            

T1 
T2 
T3 
. 
. 
. 

قوت                          نقاط 

S1 
S2 
S3 
. 
. 

S/O 
 های تهاجمی استراتژی

S/T 
 های تغییر جهت استراتژی

 

 ایجاد مزیت رقابتی 

 

 فرار از تهدیدها دور زدن یا 

ضعف                          نقاط 

W1 
W2 
W3 
. 
. 

W/O 
های محافظ  استراتژی

 کارانه 

W/T 
 های تدافعی استراتژی

 

 رفع نیازهای آینده سازمان 

 

های  پذیریرفع آسیب

 سازمان 

 

 (SOهای تهاجمی)استراتژی

بازاری استراتژ  تلاق  اتمام   ی، اب یهای  به دست    ی از  فرصتها  و  قوت  نقاط  بعد  دو 

در    میکنیآنسف استفاده م   س یاز ماتر  یابیبازار  هاییاستراتژ  ییشناسا  یبرا  .دینآیم

 . شودیملاحظه م  آنسف سریمات زیرشکل 

 

 

محیط  عوامل 

 خارجی 

 عوامل 

 داخلی محیط 
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 2های نفوذ در بازار استراتژی 1های توسعه بازاراستراتژی

 4های توسعه محصول استراتژی 3های تنوع گرایی استراتژی

 

برای راه  کینزد  اکنون  به  واقعشدن  گروه   عیتوز  یاستراتژ  ی، حل  دو  در    ، و 

  ی بلوغ و افول بررس  ، رشد  ی، دوره معرف   4های بزرگ و در  های کوچک و شرکتشرکت

 . میکنیم

 کوچک   یهادر شرکت  عیهای توزیاستراتژ 

 ی معرفدر دوره  الف(  

ارسال   ،ویراد  ،ونیزیهای تلودر رسانه  د یمحصولات جد  ی جهت معرف  غاتیتبل •

 و... بالقوه  انیمشتر یبرا گانینمونه را

 عیکالاها با توز  هیارا  شیافزا  و   دیبا محصولات جد  یهای فروشگاهقفسه   هقبض •

 ی احرفه وسیع توسط نیروهای

 نگینفوذ در بازار و دمپ یاستراتژ •

 های جذب و فشار  ی استراتژ یدر اجرا ی و همزمان عیتجم •

 در دوره رشد ب(  

 نفوذ در بازار و توسعه بازار  یاستراتژ •

کانال • از  مستق  عیتوز  یهااستفاده  فروش  دسترس  میو  بالابردن   ی جهت 

   متیبه کالا با حداقل ق انیمشتر

  یابیو دست  یرقابت  تیبه مز  یابیدست  یکالا برا  لیتحو  طینمودن شرا  زیمتما •

 از ورود محصول به مرحله بلوغ شیپ  عیتوز ثحی از هایی موفقیتبه 

 
1 Market Development 
2 Market Penetration 
3 Diversification 
4 Product Development 

 بازار
 جدید

 جدید

 فعلی فعلی

 محصول



 19     |  های توزیع و پخش  کانالفصل اول: 

 

 بازار   عیجهت پوشش وس عیتوز ستمیحفظ و گسترش س  •

 در دوره بلوغج(  

 حفظ سهم بازار  یاستراتژ •

 بازار   توسعهتوسعه محصول و  یهای استراتژ  •

 های متوسط  نهیهای کاهش هزی استراتژ •

 ی افول د(دوره 

 ها به ادامه خرید محصولات شرکت توزیع به منظور ترغیب واسطه تمرکز بر   •

مرکز )تدارک و توزیع گروهی از محصولات با تکنولوژی  استراتژی تنوع هم •

 های جامد.( مشابه مانند مواد غذایی کنسرو شده یا شوینده

 های بزرگ های توزیع در شرکتاستراتژی

 الف( در دوره معرفی و رشد

 ها حضور کم رنگی دارند. هایی از بازار که رقبا در آنحضور در بخش  •

کننده وجود   نیاما تأم  ،وجود دارد  ازیهایی که ندر بخش  تیحضور و فعال •

 .ندارد

 یقو عیهای توزممکن به خصوص کانال نهیدر هر زم زیتما  جادیا  •

 فرایند   نیا  لیو تسه  شتریو تقاضا دفعات ب  شتریب  دیبه خر  انیمشتر  بیترغ   •

  عیبا عوامل توز بطروا تیتقو  •

   می مستق عیتوز ستمیس یریبه کارگ •

  رساختیو احداث ز ینترنتیفروش ا  ستمیس شیگشا •

بالقوه در    انیبه مشتر  یدسترس  یمنحصر به فرد برا  عیهای توزکانال  جادیا •

 بازار  افتهیچند بخش توسعه ن ای کی

 دوره بلوغ و افول ب(

 و حفظ سهم بازار   ینقد انیحداکثر کردن جر •

 از کاهش افت فروش یریدر جهت جلوگ نعموا جادیا •

 یزشیاقدامات انگ قیسهم بازار از طر شیافزا •

 



 مدیریت توزیع و فروش هوشمند       |    20

 

 های پخش تحقیقات بازار در شرکت ( 5-1
 مقدمه( 1-5-1

های پخش از تیم تحقیقات بازار انتظار دارند یکی از وظایف مهمی که شرکت 

بندی فروش  بندی و مسیر )ثبت اطلاعات پایه مشتریان( منطقه  سرچ اولیه مشتریان

   باشد.می

از شرکت به  بسیاری  فروشندگان  فرستادن  و  فروش  از شروع  قبل  پخش،  های 

می سرچ  را  فروش  منطقه  فروش  پایه  مناطق  اطلاعات  فقط  که  معنا  بدین  کنند 

مشتریان را )نام فروشگاه، نام مالک، شماره تماس، آدرس دقیق فروشگاه، نوع فعالیت  

گرید نحوه  در خصوص  ادامه  در  )که  فروشگاه  گریدبندی  فروشگاه  فروشگاه،  بندی 

یا نیروی  1(  CRMآوری و توسط تیم صدای مشتری)توضیح خواهیم داد( و...( را جمع

 گردد.مخصوص )پشتیبان فروش( در سیستم اطلاعات شرکت ثبت می

 فرایند انجام کار سرچینگ بازار توسط تیم تحقیقات بازار 

 

 
1 Customer Relationship Management 

جمع آوری 
اطلاعات توسط 
تیم تحقیقات 

بازار

ارسال اطلاعات 
CRMبه واحد 

پالایش اطلاعات 
جهت جلوگیری 
از ثبت مجدد و 
اطلاعات نادست

قرار گرفتن 
مشتری در مسیر 
و منطقه درست 

در اختیار قرار 
دادن لیست 

مشتری و 
مسیرها به تیم 

فروش
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 های انجام تحقیقات بازار زمینه  (1-5-2
 :که عبارتند از ردیگصورت می یاصل نهیدر سه زم یابیبازار قاتیتحق

  1ایده پردازی  (1

 عادات مصرف کننده بررسی نگرش و   (2

 

 ی های مورد بررسشاخص

 یشناخت تیهای جمعیژگیو •

 بندی مصرف کنندگانو بخش ی نگرش وسبک زندگ •

 آن  راتییمصرف و روند تغ  یحجم و فراوان •

 های روزانه و اوقات فراغتتیفعال •

 و مصرف  دیخر یالگو •

 به محصولات یوفادار زانیم •

 کننده ها و انتظارات مصرف ، خواسته ازهاین •

 ی و فرهنگ یاجتماع  تیوضع •

 ت یرضا زانیسنجش م •

 نگرش نسبت به قبمت •

 از برند و محصول ی آگاه •

 برند ریتصو •

 برند  گاه یجا •

 در مورد عملکرد محصول  ی آگاه •

 د یخر یهاکانال •

 ریسا •

 
1 Idea / Concept Generation 
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  1 آزمون ایده (3

رس  پس  ا  دنیاز  جددهی به  محصولات  مورد  در  مختلف  انطباق    د یهای  با  و 

  ن یگروه هدف، حال نوبت آن است که ا  رییدر حال تغ  ی ازهایبا ن  ی محصولات فعل

با    یاب یبازار  م ی( گردد تا تیبندتیبندی )اولوو رتبه  یاب یها توسط گروه هدف ارزدهیا

گروه   حاتیو قرار دادن در کنار ترج  ی های درون سازمانتیلحاظ الزامات و محدود

کند. در   دا یدست پ  ی تجار ییقابل اجرا ی نهائ ده یرا در مورد ا  ینهائ   میهدف به تصم

مشکل، راه   کیدر قالب طرح    دیهای جدیژگیهای محصولات و وده یا  قیتحق  نیا

به گروه هدف ارائه   ا یبه همراه مزا  د یانتخاب و استفاده از محصول جد  ی حل و چرائ

 .های برتر را انتخاب خواهند نموددهیو شرکت کنندگان در انتها ا  دهیدگر

  2 سنجش ایده  (4

 3سنجش عملکرد محصول (5

شده بصورت   د یتول  دیتواند شامل محصول جد)که می  یشیبه صورت آزما  محصول

گروه    اریباشد( در اخت  افتهیارتقا    یژگ یو  کیسازمان با    ی محصول فعل  ا یو    یشیآزما

مورد استفاده قرار   یواقع   طیمح  کیتا در    ردیگقرار می  یهدف به مدت زمان محدود

محصول    یی نها  یواقع   د یگردد تا در تول  بت. نظرات آنها درمورد عملکرد محصول ثردیگ

راستا  راتییتغ در  حداکثر  یلازم  کسب  و  انتظارات  با  عملکرد    ت یرضا  یانطباق 

هم   Home Use Test ایآزمون بعضا آزمون در منزل    نیبه ا  گردد.  سریم  یمشتر

 .گردداطلاق می

 4سنجش بسته بندی  (6

پ   نیا  در و  محتوا  طرح،  نوع  بستهامیآزمون  در  مندرج  قهای  در  با    اس یبندی 

 ی ، راحت تیتوسط گروه هدف در نقطه نظر جذاب  یمحصولات فعل  ایمحصولات مشابه و  

 
1 Concept Test 
2 Product Test 
3 Performance Test 
4 Packing Test 
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تا اصلاحات لازم بر اساس    ردیگیقرار م  یبودن مورد آزمون و بررس  ایدر استفاده و گو

 .ردی گروه هدف انجام پذ اتینقطه نظر

  1ارزیابی قیمت (7

محصول بر اساس عملکرد مورد انتظار و    یشده احتمال  ی نیبشیپ   متیق  آزمون

مورد  های مشابه رقبا توسط گروه هدف  متیبا ق  اسیدر ق  نیبندی و هم چننوع بسته 

باشد که می  قتی حق  نیبه ا  دنیآزمون رس  نیا  جهی. نتردیگو سنجش قرار می  یابیارز

حاضر است    زانی محصول چه م  یبیرکهای تیژگیگروه هدف با توجه به عملکرد و و

آزمون بدست   قیاز طر  انیکه در پا   یمتی. قدیمحصول پرداخت نما  متیبه عنوان ق

از نظر عملمتیق  یهای کنترلستمیدر س  دی با  دیآمی اقتصاد  یگذاری سازمان    ی و 

 .ردیمجدد قرار گ یابیبودن مورد ارز

  2پایش بازار (8

  3تحقیقات تبلیغات (9

خود انجام    یغات یتبل  ی هاتیفعال  یها براکه سازمان  یآورهای سرسامنهیهز  لیبدل 

شده آن،   نییتع  ش یبه اهداف از پ  ی ابیو دست غاتیتبل ریتاث زانیدهند. سنجش ممی

رنگ پر  بسا سازمانمی  دایپ   ی نقش  که سالانه مکند. چه  صرف    ال یر  اردها یلیهایی 

که    یی خود ندارند: رقبا  ی کسب وکار با رقبا  ر د  یکنند اما اختلاف خود می  غاتیتبل

ا  اریبس از  هزسازمان  نیکمتر  چنمی  نهیها  راز  تحقیاختلاف  نیکنند.  وجود   قات ی، 

 .است یغاتیهای تبلبرنامه یو پس از اجرا نی، حشیپ 

 .ردیقرار گ یابیمورد ارز  یستیهای که باشاخص

 

 

 

 

 
1 Price Test 
2 Market Monitoring 
3 Advertising Research 
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و از وجود آن    ده ی که برند را د  ی تعداد کسان  زانیم1از برند    ی آگاه  زانیم •

 .آگاه هستند

 ).کنندفکر می  ی به گروه محصول خاص  ی برند اول مصرف کنندگان وقت •

Top of Mind) 
 ماه گذشته  12تناوب استفاده از محصول در  •

 ماه گذشته  3تناوب استفاده از محصول در  •

 دوره خاص  کیدر  نیشتری برند مورد استفاده ب  ای  یبرند اصل •

 برند در حال استفاده در حال حاضر •

  2غاتیاز تبل یآگاه زانیم •

 3 غاتیتبل یادآوری زانیم •

 4 امیپ  یادآوری زانیم •

 
1 Brand Awareness 
2 Advertisement Awareness            
3 Advertisement Recall 
4 Slogan Recognition 

پیش از اجرای 

 بررسی وضعیت رقبا
 طراحی و آزمون مفهوم و ایده تبلیغاتی

 ارزیابی رسانه
 طراحی و ساخت برنامه تبلیغاتی

 پایش اجرای برنامه
تبلیغاتی رقبااعلام حرکت   

 بازخورد حین اجرای کمپین

 سنجش اثر بخشی کمپین تبلیغاتی
 بررسی تبلیغات رقبا

پس از اجرای 
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  1یغاتیتبل امیپ  یمحتوا یادآوری زانیم •

 امیپ  یو متقاعد ساز تیجذاب زانیم •

 بر ادراک برند  غاتیتبل ریتاث زانیم •

 غاتیبرند پس از تبل  ری تصو رییتغ زانیم •

 د یخر میبر تصم غاتیتبل ریتاث زانیم •

 بر فروش: ریتاث زانیم •

• Case Rateغاتیتبل یدرصد فروش به ازا ای  

• BDIموفق هر    ینسب  تیسابقه  در  فضاها  کیبرند  را   یاب یبازار  یاز 

اید.  داشته  یدهد کجاها عملکرد خوبکند و به شما نشان میمی  یریگاندازه

ا  یبرا هر    نیمحاسبه  در  گرفته  فروش صورت  تعداد  به  از   کی شاخص 

 .میدار  ازین ای، بر اساس جغرافیاب یبازار یفضاها

 2ممیزی خرده فروش   (10

کالا محسوب   شیآنجا که خرده فروشان بعنوان نقطه آخر فروش و محل نما  از

تحقمی بسدرباره  قیشوند.  آنها،  شرکت   یضرور   اریی  تنگاتنگ  رقابت  در  است.  ها 

از    یحیدارد تا درک صحها را ملزم میمحدود در آنها، شرکت  یو فضا  یخرده فروش

فروش خرده  در  که  بامی  یرو  ی آنچه  داشته  مناسب  شنددهد،  برنامه  آنها    یبرا  یو 

 .ندینما نیتدو

 .ردیقرار گ یابیمورد ارز  یستیهای که باشاخص

 آن  یابیفروش و علت  فیمناطق ضع  ییشناسا •

 ی الی و ر یحجم فروش عدد •

 ( یالی و ر یبازار )عددسهم  •

 دیمقدار حجم خر •

 
1 Storyboard Index 
2 Retail Audit 
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 / فروش دیهای خرمتیق زیآنال •

 های مختلف فروشکانال کیمقدار فروش به تفک •

 مدت زمان خروج کالا  •

 محصول کیبه تفک ینوع پوشش ده  •

 فروش از نقطه نظر تعداد و حجم معاملات  یهاکانال ینوع پوشش ده  •

 مناسب کالا  یعدم موجود طیشرا •

 کالا   شی های نمادر شلف  افتهیبودن محصول سهم اختصاص    دنیمقدار در د •

 کالا در داخل فروشگاه  یریمحل قرارگ  ییشناسا •

توزستم یس • و  کالا  عیهای  شرالیتحو  ت،یزی )دوره  نحوه  طی،  و  ی پرداخت 

 (یریگسفارش 

 ع یهای توزستمیاز س تیرضا یعوامل اصل •

 دمانیچ تیوضع •

 فات یتخف •

 سود فروش محصولات •

 ابزار فروش  •

 فروش  یزشیهای انگاهرم •

 کانال فروش  زیجوا •

 و قطع ارتباط  دیعدم خر  یهاعلت •

 ریسا •

 

 متغیرهای مورد سنجش در یک تحقیقات بازاریابی استاندارد

 1حجم فروش 

 لیتر(-تن-کیلوگرم-مجموع فروش حجمی کمپانی/برند/محصول )گرم

 
1 Volume Sales 



 27     |  های توزیع و پخش  کانالفصل اول: 

 

 1حجم فروش )ریالی(

 کمپانی/برند/محصول مجموع ارزش ریالی فروش 

 2سهم بازار

سابکتگوری یا  کتگوری  کل  از  کمپانی/برند/محصول  حجمی  بازار  طی   .سهم 

از مجموع ارزش ریالی حاصل از فروش کل محصولات ابمیوه  %20.3 ،  ماه آبانی  دوره

 .در بازار، متعلق به فروش برند رانی بوده است

آبمیوه در  را  سهم  این  سابکتگوریمیتوان  سایر  یا  نفره  نفره،چند  تک  ها  های 

 بررسی نمود.

𝑆𝑂𝑀/𝑆𝑂𝑉 =  
𝐴  فروش ریالی  یا  حجمی  برند

 فروش ریالی  یا  حجمی  مارکت
× 1۰۰ 

 

 

 
1 Value Sales 
2 Volume Share: (SOM) 

18.2%
18.6%

19.5%
20.0%20.1%20.2%

19.4%

18.9%

20.2%20.4%
20.8%
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21.8%
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16.0%
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20.0%

21.0%

22.0%

23.0%

Share Of Market

Volume Share Value Share
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 1سهم ریالی

ی  طی دوره .سهم بازار ریالی برند/کمپانی/محصول از کل کتگوری یا سابکتگوری

بمیوه در بازار،  آاز مجموع فروش ریالی حاصل از فروش کل محصولات  19، %ماهآبان

  .متعلق به فروش برند رانی بوده است

آبمیوه در  را  این سهم  نفره،میتوان  تک  سابکتگوری   های  سایر  یا  نفره  ها  چند 

 بررسی نمود

    2توزیع عددی 

مغازه کمپاندرصد  که  ط/یهایی  نظر  مورد  حضور   یبرند/محصول  آنها  در  دوره 

  یط   ایموجود باشد    ،تیدآلحظه  در    ایکه    است  نیداشته است. منظور از حضور، ا

 .انجام شده باشد دیبرند/محصول، خر/یدوره، از آن کمپان

حضور    ریی اخدوره  یشده، ط  تیی ادمغازه16مغازه از کل  6در  Aمثال برند    یبرا

 .است داشته ها حضورمغازه37در % نیا نیداشته است، بنابرا

 

 

 

 
1 Value Share: (SOV) 
2 Numeric Handling Distribution (NHD) 
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درصدی  پوشش  عددی =  
تعداد کل مشتریان  که  کالای  شرکت  را  موجود دارند 

تعداد کل مشتریان 
 

 

                %= =
6 37
16

 درصد پوشش عددی    
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 ینکات مهم در محاسبه پوشش عدد

متفاوت   قیدو طره  توان بامر درصد پوشش را می  نیتر شدن اق یدق  یالبته برا

 .محاسبه نمود

  انیکه از کل تعداد مشتر  ی ان یکه نشان دهنده تعداد مشتر  ی درصد پوشش واقع  (1

 .موجود در بازار محصولات سازمان را موجود دارند

  ستمیشده در س فیفعال و تعر انیکه نسبت به تعداد مشتر  ی انیدرصد مشتر (2

فعال و    انیکه تعداد مشتر  میتوجه داشته باش  دیبا   شهیکالا را موجود دارند که هم

 باشد. می انیمشتر ی کمتر از تعداد کل واقع شهیتحت پوشش هم

   1توزیع وزنی

درصد پوشش وزنی =  
کل حجم خرید مشتریان تحت پوشش

کل حجم خرید کل مشتریان
 

درصد پوشش وزنی =  
فروش حجمی  6 مغازه 

(فروش حجمی  16 مغازه ) فروش کل مارکت
 

 

که نشان دهنده    دی آبه دست می  2اثربخشی توزیع عدد    NHDبه    WHD  میاز تقس

 عیدهد توزباشد، نشان می  کیاز    شتریب  عدد  نیاست. هر چه ا  عیتوز  یاثربخش  زانیم

 . تری صورت گرفته استتر و پرفروشهای مهممحصول در مغازه

 

 

 

 

 

 
1 Weighted Handling Distribution (WHD) 
2 Distribution efficiency 




